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En el pasado las organizaciones de servicio eran catalogadas como un sector terciario de apo-
yo a los bienes tangibles. Esta situación ha cambiado como resultado de un proceso histórico
de progresivo desarrollo tecnológico, y las economías vienen evolucionando desde la actividad
rural y agrícola pasando por lo urbano e industrial, hasta finalizar en los servicios y la economía
de experiencias. Las tecnologías del actual ciclo de
innovación como biotecnología, nanotecnología,
nuevos materiales, multienergías y, en especial, las tec -
nologías de información y comunicaciones (Benavi -
des, 1998), juegan un rol fundamental en el proceso
de innovación que está transformando el sector ser-
vicios. Este sector se ha convertido en la principal
fuente de empleo y actividad económica en la ma-
yoría de las naciones desarrolladas (Banco Mundial,
2010), convirtiéndose en elemento clave y diferen-
ciador para la competitividad de sus respectivos sec-
tores industriales. 
El sector servicios es diverso y heterogéneo, sus organi-
zaciones representan un amplio espectro de activida-
des, desde servicios masivos que incluyen el comercio
en sus canales físico y electrónico, hasta los servicios
personalizados como la asesoría financiera, la medici-
na hospitalaria o la consultoría. En distintos ritmos, el desa -
rrollo creciente del sector servicios ocurre tanto en las
economías desarrolladas como emergentes, si bien
esta tendencia alcanza a las organizaciones de ma-
nufactura que han evolucionado para conceptualizar
su modelo de negocios, basándose en las actividades
de servicio de su cadena de valor, tales como investi-
gación y desarrollo, diseño, marketing, logística y post
venta, asignando la producción de tangibles a terce-
ros.
Por mucho tiempo la innovación en servicios fue con-
siderada como la cenicienta (cinderella status) del
área (Miles, 2000). Esta tendencia ha cambiado y el
estudio de cómo los procesos de innovación son desa -
rrollados y gestionados en las organizaciones de servi-
cio se ha convertido en un tema de especial interés.
Durante la Segunda Conferencia Anual sobre Inno -
vación en Servicios y Productos realizada en Park City
(Utah, Estados Unidos) en 2005, el desarrollo de nuevos
servicios y sus procesos fue considerado entre los te-
mas de investigación más importantes y de mayor in-
terés, según académicos y miembros de los cuerpos
editoriales de las publicaciones de investigación pro-
venientes tanto de las áreas de marketing como ope-
raciones. 
La innovación en servicios desarrollada por organiza-
ciones de manufactura también es señalada como
una de las nuevas y más prometedoras áreas para la
investigación académica. El lanzamiento constante de
nuevos servicios y su rápida «comoditización» sugiere
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que los servicios se encuentran en el centro de los cam-
bios tecnológicos de las economías modernas. En un
estudio reciente (IBM, 2008) en el que se entrevistó a
los líderes de 1.130 organizaciones a nivel mundial
acerca de los principales retos de la empresa del fu-
turo, tres de los cinco retos más mencionados están
asociados con el área de innovación en servicios: ne-
cesidad de cambio, innovación más allá de la imagi-
nación del cliente y la organización disruptiva por na-
turaleza. Los otros dos retos mencionados fueron la glo-
balización y una genuina responsabilidad social. En los
últimos años, el interés por la gestión de la innovación
en servicios es creciente y abarca diversos actores del
mundo gerencial como directivos, gerentes, consulto-
res, investigadores y docentes (Igartua, 2009).
Existen dos tendencias en el mundo actual con exigen-
cias directas de innovación en los sectores de servicios.
La primera se refiere al aumento de la población y su
tiempo promedio de vida. La segunda se refiere al rol
preponderante del conocimiento como base para es-
tructurar las organizaciones y la sociedad. En los servi-
cios de salud, la primera tendencia exige mayor inno-
vación mediante la investigación de enfermedades
asociadas a la longevidad y el desarrollo de solucio-
nes de servicio que garanticen una vejez con excelen-
te calidad de vida. En el sector educación, la segun-
da tendencia se traduce en exigencias crecientes de
desarrollo y formación en todas las edades del ciclo
de vida de las personas, inclusive para la etapa de re-
tiro.
El proceso de globalización, la demanda de nuevas
soluciones de servicio personalizadas y más comple-
jas, así como el desarrollo y difusión de las tecnologías
de información y comunicación están exigiendo que
los procesos de innovación de estas organizaciones se-
an más abiertos, flexibles, complejos, diversos en la in-
tegración de sus participantes y orientados a organi-
zarse en red, en línea con la perspectiva de la quinta
generación propuesta por Rothwell (1992). En ese sen-
tido, los conceptos de servicio, red de valor centrada
en el servicio, las premisas de innovación y los mode-
los para el estudio de los procesos de innovación ad-
quieren cada día más relevancia y valor. 
Debido a que las soluciones de productos y servicios
son más complejas, personalizadas y los tiempos pa-
ra llegar al mercado se acortan, el centro de la com-
petitividad de las organizaciones está en el análisis,
desarrollo y operación del proceso de innovación. Por
ello, la relación entre las actividades de vigilancia del
entorno y generación de ideas, y el grado de partici-
pación de clientes, proveedores, universidades y cen-
tros de investigación en el desarrollo de los proyectos
de innovación, es cada vez más importante para en-
tender como las organizaciones de servicio se adap-
tan a esta nueva realidad. Además, en la medida que
la duración de los ciclos tecnológicos disminuye y los
clientes tienen mayor información de alternativas de
solución de servicio para sus necesidades, las organi-
zaciones de servicio requieren de procesos de innova-
ción capaces de desarrollar soluciones de mayor va-
lor resolviendo simultáneamente la complejidad tec-
nológica y el desarrollo de competencias en lapsos de
tiempo cada vez más corto. 
El artículo se ha estructurado en cinco secciones. En
primer lugar, se lleva a cabo una caracterización del
concepto de red de valor centrada en el servicio a
partir de la literatura existente. En segundo lugar, se
analiza el enfoque de la innovación dentro de este
concepto y se identifican las premisas para su des-
arrollo. La tercera sección se centra en describir los
diferentes modelos que caracterizan la gestión de la
innovación en el sector servicios y se analizan en de-
talle los tres modelos más relevantes, con especial én-
fasis en el modelo de innovación basado en la red
de servicio. En la cuarta sección se realiza un análi-
sis de la relación entre las actividades de vigilar, fo-
calizar y cooperar para demostrar que los procesos
de innovación en servicios tienen en común las ac-
tividades de identificación de oportunidades de tec-
nología y mercado, generación de ideas (creación
de valor) y el desarrollo colaborativo de los proyec-
tos de innovación. Por último, se plantean las conclu-
siones y algunas implicaciones del concepto de red
de valor centrada en el servicio a nivel de la geren-
cia de las organizaciones.
LA RED DE VALOR CENTRADA EN EL SERVICIO
Basado en la aproximación de que un producto puede
ser definido a partir de su características (Lancaster,
1996), Gallouj y Weisntein (1997) proponen que un
servicio puede ser definido a partir de tres grupos de
características: técnicas (X), finales (Y) y competen-
cias (C). Las características finales (Y) representan los
beneficios esperados por el cliente; las característi-
cas técnicas (X) están relacionadas con la organiza-
ción y el proceso de servicio; mientras las compe-
tencias (C) se refieren a las habilidades y conocimien-
tos tanto del cliente como del servidor que se movi-
lizan durante el proceso de servicio.
Según Gadrey (1992), los servicios se definen como
el conjunto de operaciones de procesamiento lleva-
das a cabo por el servidor (B) en nombre de un clien-
te (A), en un medio (C) tomado por A, y destinado a
provocar un cambio de estado del medio C. En el
sentido operacional, el servicio es un conjunto de ac-
tividades (tareas) y actos de comunicación, enlaza-
dos a través de secuencias parciales o totales, que
son realizadas de forma simultánea por el cliente, el
servidor y sus proveedores, para alterar el estado del
cliente, o de un objeto o archivo de su interés o pro-
piedad, con un fin, en un entorno cultural determina-
do (D’Alvano e Hidalgo, 2012). La provisión de un ser-
vicio es generalmente la combinación de dos me-
canismos: la utilización (tangible o intangible) de ca-
racterísticas técnicas u organizacionales que están
basadas en competencias, y la movilización directa
de éstas con el objetivo de satisfacer la necesidad
de un cliente. Las características distintivas de los ser-
vicios son la intangibilidad, el cliente como copro-
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ductor del proceso de servicio, la interactividad, el
consumo simultáneo, la inapropiabilidad y su carác-
ter perecedero. 
Tradicionalmente muchos servicios fueron concep-
tualizados como una parte o extensión de un pro-
ducto. Sin embargo, con el surgimiento de la lógica
dominante centrada en el servicio, éste es definido
como el proceso de usar las competencias de unos
conocimientos y habilidades para el beneficio de la
otra parte (Vargo y Lusch, 2004; Vargo, 2009). Desde
esta perspectiva, los productos o bienes tangibles
son artefactos para la provisión de soluciones de ser-
vicio a los clientes, y la creación de valor del servicio
es siempre un proceso interactivo y colaborativo don-
de el servicio es la base fundamental de intercam-
bio. En la dimensión operacional se propone el con-
cepto de sistema de servicio, que se define como
una configuración dinámica de recursos (personas,
tecnología, organización e información compartida)
que crea y entrega valor entre un servidor y el clien-
te a través del servicio. En este sentido, el sistema de
servicio tiene su complejidad en la forma en que di-
chos recursos interactúan, en general de manera no
lineal (IBM, 2008). Pero en la teoría unificada de ser-
vicios, el concepto evoluciona hacia la cadena de
suministro bidireccional de servicios indicando el rol
expandido de los clientes como suplidores de insu-
mos, por ejemplo información, en el proceso de ser-
vicio. La direccionalidad se refiere a los sentidos en
que fluyen la información, los bienes y las personas
en el proceso de servicios (Froehle y Sampson, 2006).
En este ámbito los clientes son coproductores del ser-
vicio, mientras que los proveedores y el servidor son
desarrolladores de soluciones operativas.
Más allá de este concepto se encuentra la red, que
es el conjunto de actores y nodos conectados por
medio de fines específicos, por ejemplo, compartir
recursos. Los nodos conectan a los integrantes de la
red y pueden ser de dos tipos: eventos o estados. Los
nodos estructurados por eventos están basados en
interacciones y/o transacciones, mientras que los no-
dos basados en estados se refieren a condiciones de
parentesco, afiliación, relación o afecto que perma-
necen en el tiempo como, por ejemplo, «ser herma-
no de» (Borgatti y Halgin, 2011). Desde esta perspec-
tiva, el proceso de innovación se desarrolla en el ám-
bito de la red de valor centrada en el servicio (ver fi-
gura 1). Ésta se define como el conjunto de activi-
dades en el contexto de una visión expandida de
proceso, donde proveedores, el servidor y los clien-
tes a través de relaciones estructurales integran re-
cursos a través del servicio (Hidalgo y D’Alvano, 2014).
Innovacion en la red de valor centrada en el
servicio
Inicialmente la innovación se asociaba a los inven-
tores, luego al laboratorio y más recientemente a to-
do cambio basado en conocimiento que permite
una nueva o mejorada propuesta de valor. La inno-
vación tiene al valor como su meta, al cambio co-
mo su vía y al conocimiento como su base (COTEC,
2010). Una innovación en servicio es definida como
un nuevo servicio o la mejora de un servicio existen-
te, el cual es puesto en práctica y provee beneficios
a la organización que lo ha desarrollado. El benefi-
cio usualmente deriva del valor agregado que la in-
novación entrega a los clientes. Adicionalmente, por
ser una innovación, esta debería ser nueva no sólo
para quien la desarrolla, sino también en un contex-
to más amplio, y necesitaría incluir algunos elemen-
tos que pueden ser repetidos en nuevas situaciones
como, por ejemplo, debería mostrar algunos rasgos
generalizables (Toivonen y Tuominen, 2009).
La innovación de servicios se desarrolla como una
nueva o mejorada solución de las siguientes dimen-
siones: el concepto de servicio, la forma de interac-
ción con el cliente, el sistema de valores, roles o so-
cios de negocio, el modelo de ingresos, el sistema
organizacional de entrega del servicio o las opcio-
nes tecnológicas utilizadas en su coproducción (den
Hertog, van der Aa, y de Jong, 2010). La innovación
en servicios tiene en la intangibilidad, la coproduc-
ción y la co-creación de valor por el cliente tres di-
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FIGURA 1
RED DE VALOR CENTRADA 
EN EL SERVICIO
FUENTE: Elaboración propia.
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mensiones fundamentales, las cuales determinan
cómo la innovación se desarrolla en el ámbito de la
red de valor centrada en el servicio. 
En este contexto, el desarrollo de la innovación plan-
tea las siguientes premisas para su desarrollo (Hidalgo
y D’Alvano, 2014): 
1—| Alineamiento. La ejecución de la innovación exi-
ge relaciones institucionales adecuadas donde las
capacidades y competencias de los clientes, provee-
dores y la organización servidor sean similares y coo-
peren de forma adecuada para alcanzar los objeti-
vos y estándares tanto del proceso de innovación co-
mo de la operación del nuevo o mejorado servicio.
Por tanto, los proyectos de innovación deben ser des-
arrollados considerando las capacidades internas y
externas disponibles en la red.
2—| Servidor con responsabilidad expandida. Es fun-
damental entender que mientras el servicio es co-
producido con los integrantes de la red, el servidor
es el único responsable de su resultado. La respon-
sabilidad expandida significa que el servidor tiene
una posición de jerarquía y centralidad en el ámbi-
to de la red de servicio. La coproducción exige co-
municación rápida y bidireccional de cada uno de
los miembros de la red con la finalidad de lograr los
estándares operacionales y permitir a los coproduc-
tores información oportuna acerca de la evolución
tanto del proceso de innovación como del proceso
operativo.
3—| Co-creación de valor por el cliente. Esta premi-
sa demanda que tanto los proveedores como el ser-
vidor lleven a cabo sus actividades de innovación en
línea con el valor creado por los clientes. En este sen-
tido, los codesarrolladores (universidades, centros de
investigación y las organizaciones de consultoría) de-
ben considerar las necesidades de los clientes den-
tro de la planificación y desarrollo de sus proyectos
y actividades de innovación, por lo que las activida-
des de vigilancia y generación de ideas juegan un
papel importante como integrador de las necesida-
des y tendencias tecnológicas de los miembros de
la red de valor centrada en el servicio. Pero hay que
tener en cuenta que la co-creación exige el desarro-
llo y uso de un lenguaje común para compartir sig-
nificados y conocimientos, razón por la que el rol de
la organización servidor es integrar las capacidades
de los miembros de la red con la finalidad de entre-
gar su propuesta de valor a través del servicio 
El estudio del proceso de innovación
El análisis de los procesos de innovación ha evolu-
cionado desde la primera y segunda  generación de
modelos basado en el análisis lineal de su secuen-
cia de elaboración y determinados por la introduc-
ción de nuevas tecnologías. La tercera generación
mantiene el carácter interno del estudio del proceso
de innovación, pero reconoce el valor de la interac-
ción y retroalimentación entre las diferentes fases del
mismo. 
La cuarta generación extiende el análisis hasta los
proveedores y los clientes con el objetivo de enten-
der cómo estos participan agregando ideas, cono-
cimientos y tecnologías durante las distintas fases del
proyecto de innovación. Dentro de esta generación
se encuentran diferentes modelos explicativos del
proceso de innovación como el modelo de análisis
de la innovación basado en procesos (Chiesa,
Coughlan y Voss, 1996), el modelo Pentatlón (Goffin
y Pfeiffer, 1999; Oke y Goffin, 2001), el modelo TEMA-
GUIDE (COTEC, 1999) y el modelo de gerencia del
proceso de innovación (Tidd y Bessant, 2009).
También surgen los primeros modelos de análisis más
específicos orientados al sector servicios, pudiendo
destacarse el modelo de innovación basado en
cuatro dimensiones (den Hertog, 2000), los estudios
de los procesos de innovación en las organizaciones
de servicio en España (COTEC, 2004) y el modelo de
las seis dimensiones y seis capacidades (den Hertog,
van der Aa, y de Jong, 2010). 
En la quinta generación de modelos de innovación
desaparecen los límites entre la organización y su red
de coproducción y creación de valor. El proceso ex-
tendido de innovación es continuo y requiere de la
integración de capacidades y conocimientos en res-
puesta a un cliente con necesidades cada vez más
personalizadas y cambiantes. En este sentido se ins-
criben el modelo de innovación abierta y el mode-
lo de innovación basado en la red de servicio.
Por su interés en el contexto de nuestro estudio, a con-
tinuación se describen el modelo de innovación
abierta, el modelo de las seis dimensiones y seis ca-
pacidades, y el modelo de innovación basado en la
red de servicio.
Modelo de innovación abierta. Chesbrough (2003)
define la innovación abierta como un paradigma
que supone que las empresas pueden y deberían
utilizar las ideas provenientes del exterior, así como
hacen con las ideas provenientes desde su interior,
de la misma forma que buscan rutas externas e in-
ternas hacia los mercados, a medida que la organi-
zación busca avanzar en su tecnología. La innovación
abierta permite a las organizaciones maximizar los re-
sultados de sus proyectos de desarrollo tecnológico e
innovación, co mercializando las ideas y tecnologías
tanto internas como externas disponibles en el merca-
do. En este sentido, las ideas y las tecnologías en las
distintas etapas del proceso de innovación pueden ser
desarrolladas interna o externamente, haciendo uso de
distintos esquemas de mercado. Las prácticas más co-
munes que permiten a una organización caminar ha-
cia un sistema de innovación más abierto son el apro-
vechamiento del mercado como fuente de innova-
ción, el acercamiento al mundo de la investigación, la
adop ción de estándares y regulaciones, el desarrollo
del mercado de la propiedad intelectual, la capacita-
ción, la vigilancia del entorno y la colaboración. 
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La innovación abierta requiere el desarrollo de una
cultura que valore la colaboración y el trabajo con-
junto con clientes y proveedores. El desarrollo de pro-
yectos de innovación con socios externos puede cre-
ar modelos de negocio que reduzcan los presupues-
tos de investigación y desarrollo (I+D), mejoren los
tiempos de llegada al mercado, descubran nuevos
mercados y aumenten la tasa de éxitos. Como una
línea de pensamiento similar a la lógica dominante
de servicio, Chesbrough (2011) propone la necesi-
dad de moverse desde el concepto de la cadena
de valor del producto (Porter, 1985) al análisis del va-
lor de servicio centrado en la experiencia del clien-
te. El autor señala que la innovación en servicios es
un proceso interactivo (figura 2) que se inicia involu-
crando al cliente en el proceso de co-creacion del
servicio mediante la investigación de sus necesida-
des o de la extensión de una oferta de servicio par-
ticular. En el proceso se produce conocimiento tácito,
tanto en el cliente como el servidor, quien puede uti-
lizar esta información para diseñar o refinar puntos de
experiencia donde el cliente directamente encuen-
tra entregables del servicio. Con estos puntos de ex-
periencia identificados, una nueva o mejorada ofer-
ta de servicio es hecha al cliente y desarrollada en
profundidad. 
La innovación abierta funciona en los servicios de for-
ma diferente a como se desarrolla en las organiza-
ciones de manufactura. La mayoría de los proyectos
de innovación se desarrollan en grupos de trabajo
específicos para cada proyecto, en lugar del clási-
co centro de investigación y desarrollo, el cliente par-
ticipa a lo largo del proceso y el conocimiento táci-
to aparece durante el desarrollo del proyecto de for-
ma que no puede ser obtenido con antelación.
Modelo de seis dimensiones y seis capacidades.
Den Hertog, van der Aa, y de Jong (2010) proponen
un nuevo modelo de seis dimensiones y seis capa-
cidades (6D-6C) para el estudio de la innovación en
servicios. De acuerdo con este modelo, la innova-
ción ocurre en las siguientes dimensiones: el concep-
to de servicio, la interacción con el cliente, el siste-
ma de valor/socios de negocio, el modelo de ingre-
sos y el sistema de entrega del servicio, tanto en su
organización como en las opciones tecnológicas uti-
lizadas en su operación. La organización del servicio
puede innovar en cualquiera de estas dimensiones
o en una combinación de ellas y es preciso tener en
cuenta que el significado de cada dimensión, así co-
mo las interacciones entre ellas, cambian en función
de las organizaciones. 
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FIGURA 2
PROCESO DE CREACIÓN DE
VALOR DEL SERVICIO 
CENTRADO EN EL CLIENTE
FUENTE: Chesbrough et al.
FIGURA 3
MODELO DE SEIS DIMENSIONES Y
CAPACIDADES DINÁMICAS 
PARA LA INNOVACIÓN EN SERVICIOS
FUENTE: Den Hertog et al., 2010.
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Para el desarrollo de los proyectos de innovación se
requiere de seis capacidades dinámicas, necesarias
en toda organización que desee ser exitosa en la in-
troducción de innovaciones, y explotarlas para su be-
neficio. Estas capacidades son: integración de las
necesidades de los usuarios y las opciones tecnoló-
gicas, conceptualización, capacidad de (des)agru-
pamiento, coproducción y gestión, escalamiento y
ampliación, y aprendizaje y adaptación. En la figura
3, en página anterior, se pueden observar las rela-
ciones existentes entre cada una de las seis dimen-
siones y capacidades, así como las actividades cla-
ves para gestión de la innovación.
Modelo de innovación en la red de servicio. El mo-
delo TEMAGUIDE es el resultado de un proyecto de
investigación realizado por un grupo de organizacio-
nes europeas: la FUNDACIÓN COTEC, coordinadora
del proyecto, la empresa SOCINTEC, CENTRIM (Universi -
dad de Brighton), IRIM (Universidad de Kiel) y la Unidad
de I+D de Manchester Business School. El proyecto
fue apoyado por el Programa INNOVATION (Dirección
General XIII de la Comisión Europea). 
El modelo TEMAGUIDE propone que el proceso de in-
novación responde a un ciclo interconectado e itera-
tivo de actividades internas que se explica a través del
estudio de cinco fases y sus interacciones: Vigilar, Fo -
calizar, Capacitar, Implantar y Aprender. En el contex-
to de la red de valor centrada en el servicio, el mode-
lo TEMAGUIDE se extiende incorporando las actividades
de la fase «Cooperar»: co-creación de valor con los
clientes y codesarrollo con proveedores (Hidalgo y
D’Alvano, 2014) (figura 4).
La primera fase denominada «Vigilar» consiste en la
exploración continua del entorno para identificar
aquellas señales, indicios u oportunidades que, en su
conjunto, formen un grupo de estímulos de tal impor-
tancia que hagan totalmente necesaria una res-
puesta por parte de la organización. La actividad de
«Vigilar» requiere el esfuerzo sistemático y organizado
de observación, captación, análisis, difusión precisa
y recuperación de información sobre los hechos del
entorno económico, social, tecnológico y comercial,
relevantes para determinar una oportunidad o ame-
naza del entorno, con el objeto de poder tomar de-
cisiones de menor riesgo en el momento oportuno
(Palop y Vicente, 1999). En el modelo de innovación
basado en la red de servicio, en la fase «Vigilar» se
analizan cinco actividades: vigilancia tecnológica, in-
teligencia de mercado, vigilancia regulatoria, inteligen-
cia de la propiedad intelectual y seguimiento del ciclo
de vida del portafolio de productos y servicios.
Con base en la información del entorno regulatorio, el
mercado y la tecnología, se inicia la fase «Focalizar»,
generando y seleccionando ideas que permitan, en el
marco de la estrategia de la organización, una solu-
ción específica a una necesidad u oportunidad de ne-
gocio. La tercera fase denominada «Capacitar» con-
siste en desarrollar las capacidades y competencias
individuales y organizativas para desarrollar los proyec-
tos de innovación seleccionados en la fase anterior. En
la cuarta fase, denominada «Implantar», partiendo de
la idea se lleva a cabo su desarrollo, prototipo, prue-
bas y lanzamiento final. La quinta fase se refiere a la
necesidad de «Aprender», lo que implica la oportuni-
dad para evaluar los resultados, revisar los aciertos, des-
cubrir las oportunidades de mejora y construir con la
ex periencia un mejor proceso de innovación. Final -
mente, la fase de «Cooperar» se refiere al análisis de
las actividades de co-creación, colaboración, orienta-
ción y alineamiento operacional con clientes y provee-
dores durante el desarrollo del proyecto de innovación.
Hay que destacar que las actividades de colaboración
requieren de una cultura y liderazgo cooperativo del
proceso de innovación por parte de la organización
servidor, basado en la segunda premisa de innova-
ción: servidor con responsabilidad expandida. 
En el contexto de la red de valor centrada en el servicio
se consideran como proveedores tanto los involucra-
dos en la operación de servicio, suplidores de bienes y
servicios de la organización, como los generadores de
conocimiento: universidades, centros de investigación
y desarrollo (I+D), empresas de consultoría y laborato-
rios de innovación. La colaboración es esencial en la
innovación abierta. El intercambio de información, el
compartir experiencias de anteriores proyectos de in-
novación y el efecto multiplicador del ejercicio de cre-
atividad cuando se involucra a los miembros de la red
de servicio, hacen de la colaboración una herramien-
ta para la generación de conocimiento compartido.
Por ello, la colaboración aporta a la red de valor cen-
trada en el servicio las capacidades existentes fuera
de la organización servidor, en un espíritu de innova-
ción abierta, mejorando el uso de los recursos disponi-
bles y permitiendo el aprendizaje colectivo, básico pa-
ra asegurar el alineamiento operacional. La participa-
ción de los usuarios de productos y servicios está de-
mostrado que es una fuente importante de innovacio-
nes  creadas y probadas por los clientes. (Von Hippel,
1988; Von Hippel, Ogawa y de Jong, 2011). 
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FIGURA 4
MODELO DE INNOVACIÓN EN
LA RED DE SERVICIO
FUENTE: Elaboración propia.
INNOVACIÓN EN LA RED DE VALOR CENTRADA EN EL SERVICIO…
LA RELACION ENTRE LAS ACTIVIDADES DE VIGILAR,
FOCALIZAR Y COOPERAR
Los tres modelos mencionados para el análisis de la
innovación en servicio tienen en común las activida-
des de identificación de oportunidades de tecnolo-
gía y mercado, generación de ideas (creación de va-
lor) y el desarrollo colaborativo de los proyectos de in-
novación. En ese sentido podría esperarse que, mien-
tras más desarrolladas estén la actividades de las fases
«Vigilar» y «Focalizar», más abierta estará la organiza-
ción de servicio para desarrollar sus proyectos de inno-
vación con la participación de clientes y proveedores.
Para estudiar dicha relación se definen los siguientes
índices: el Índice de Desarrollo de las actividades de
«Vigilar» y «Focalizar» (IDVF), y el Índice de Desarrollo
de la fase «Cooperar» (IDCo):
(1)
(2)
En estos índices, cada variable Vi, Fi o Coi es evalua-
da en una escala Likert desde uno (valor mínimo) has-
ta cinco puntos (valor máximo). El valor de cada ín-
dice oscila, por tanto, entre 1 y 5 puntos. Las varia-
bles analizadas se muestran en el cuadro 1.
Para estudiar la relación entre los índices, una en-
cuesta fue aplicada a gerentes de organizaciones
de una muestra de organizaciones de servicio de los
sectores comercio, salud y educación en Venezuela.
En vista de la heterogeneidad de cada sector, el es-
tudio se focalizó en aquellos subsectores más repre-
sentativos de la innovación, como son las cadenas
de tiendas en el sector comercio, los hospitales pri-
vados en el sector salud y las facultades de ingenie-
ría en el sector educación. Se obtuvo respuesta de
treinta organizaciones de una población total de 124
organizaciones, lo que implicó una tasa de respues-
ta del 24%. Debido al tamaño de la población se so-
licitó el juicio de los expertos, quienes consideraron


















representa la realidad de la innovación en los secto-
res estudiados. Para determinar la confiabilidad de
los valores y las escalas aplicadas en el estudio se
determinaron el Alfa de Cronbach (0,954) y el Alfa de
Cronbach estandarizado (0.957), cuyos valores cer-
canos a 1 demuestran la confiabilidad de los resul-
tados. Para determinar la relación entre ambos índi-
ces (IDVF e IDCo) se realizó el análisis de regresión li-
neal con los resultados que se muestran en la Figura
5. El coeficiente de determinación R2 obtenido fue
0.616 y los resultados del test de significancia fueron
satisfactorios (t=6.701 > tc=2.048, para n=30 y
α=0.05). La interpretación de este resultado indica
que para una organización de servicio, en la medi-
da que las actividades de vigilancia y focalización
se encuentran más desarrolladas, los proyectos de
innovación se realizan haciendo mayor uso de acti-
vidades de cooperación con clientes y proveedores.
CONCLUSIONES
Las conclusiones obtenidas deben considerar que el
desarrollo teórico de los modelos de análisis de los















RELACIÓN ENTRE IDCo E IDVF
FUENTE: Elaboración propia.
CUADRO 1




Vigilar V1 Actividades de vigilancia
V2 Actividades de fuentes de información
V3 Actividades de inteligencia de mercado
V4 Tecnicas de vigilancia
Focalizar F1 Actividades de generación de ideas
F2 Actividades de selección de ideas
F3 Técnicas de generación de ideas
F4 Técnicas de selección de ideas
Cooperar C1 Actividades de  cooperación con clientes
C2 Actividades de cooperación con proveedores
C3 Orientación hacia la red de servicio
C4 Orientación hacia los proveedores
C5 Orientación hacia clientes
C6 Orientación hacia Universidades y Centros de I+D
C7 Técnicas de cooperacion
L. D’ALVANO / A. HIDALGO NUCHERA
ciente. En este sentido, este trabajo presenta los con-
ceptos de red de valor centrada en el servicio y las
premisas de innovación, y estudia la relación existen-
te entre el grado de desarrollo de las actividades de
«Vigilar» y «Focalizar», y el grado de desarrollo de las
actividades de «Cooperación» con clientes y provee-
dores, en la realización de los proyectos de innova-
ción de servicio. Dadas las características de la co-
producción en el contexto de la red de servicio, el
desarrollo de los proyectos de innovación requiere
considerar el efecto que durante su desarrollo tienen
las premisas de innovación: alineamiento operacio-
nal, servidor con responsabilidad expandida y co-crea -
cion de valor por el cliente. Los modelos de innovación
abierta, de seis dimensiones y seis capacidades, y de
innovación en la red de servicio coinciden en la impor-
tancia y el análisis de las actividades de identificación
de necesidades y oportunidades en el entorno, la ge-
neración y selección de ideas, así como la participa-
ción de los clientes y proveedores en el desarrollo de
los proyectos de innovación.
Para las organizaciones de servicio estudiadas se ob-
serva que a medida que mayor es el desarrollo de
las actividades de vigilancia del entorno (generación
y selección de ideas), mayor es el desarrollo de pro-
yectos de innovación basados en la participación de
proveedores y clientes. En otras palabras, a medida
que aumentan el nivel de las actividades de las fa-
ses vigilar y focalizar se prepara a los miembros de
la red de servicio para realizar y operar la innovación
en función de las premisas operacionales de co-crea-
ción de valor por parte del cliente y alineamiento ope-
racional. No obstante, el desarrollo de nuevas inves-
tigaciones relacionadas con el estudio de las interre-
laciones existentes entre las distintas actividades del
proceso de innovación debería contribuir a un mejor
entendimiento del concepto de innovación abierta.
Por último, es preciso destacar que a nivel de la geren-
cia de las organizaciones, las implicaciones del con-
cepto de red de valor centrada en el servicio, las pre-
misas de innovación y la relación existente entre el des-
arrollo de las actividades de «Vigilar», «Focalizar» y «Coo -
perar» sugieren la necesidad de planificar y desarrollar
las capacidades de liderazgo, cultura de innovación
colaborativa, gestión de la propiedad intelectual, tra-
bajo en equipo con participación de clientes y prove-
edores, y sincronización operacional. 
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